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yetin öncülleri olarak kalite, imaj, çevre ve algı-
lanan değer, ardılları olarak ise satın alma eğili-
mi, ağızdan ağza duyurum, güven ve sadakatin 
öne çıktığı vurgulanmaktadır (Ladeira vd. 2016). 
Ancak, müşteri memnuniyetinin daha kapsam-
lı bir çerçeveden yorumlanabilmesi için müşteri 
memnuniyetiyle ilişkilendirilen bu araştırma de-
ğişkenlerinin genişletilmesi gerekmektedir. Bu 
amaçla yapılan bazı araştırmalarda imaj uyumu 
teorisinin müşteri memnuniyetiyle ilişkilendiril-
diği görülmektedir (Back 2005; Ekinci vd. 2008; 
Sreejesh vd. 2015). Örneğin Sreejesh vd. (2015), 
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ÖZ
Bu araştırmada, müşteri memnuniyetinin öncülleri olarak fonksiyonel uyum ve benlik uyumu, ardılları olarak 
ise tutumsal sadakatin bilişsel, duygusal ve eğilimsel sadakat bileşenleri ele alınmıştır. Araştırmanın amacı, 
fonksiyonel uyumun ve benlik uyumunun müşteri memnuniyetine etkilerini belirlemek ve müşteri sadakatinin 
oluşumunda memnuniyetin rolünü açıklamaktır. Araştırmanın veri toplama aracı Fethiye destinasyonundaki 
beş yıldızlı otel işletmelerinde konaklayan 309 katılımcıya uygulanmış, araştırmanın kuramsal modeli ise PLS-
SEM yoluyla analiz edilmiştir. Bu bağlamda, fonksiyonel uyumun ve benlik uyumunun müşteri memnuniyetini 
olumlu etkilediği, ancak fonksiyonel uyumun etkisinin daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca, müşteri 
memnuniyetinin bilişsel ve duygusal sadakati olumlu etkilediği, ancak eğilimsel sadakat üzerinde anlamlı bir 
etkisinin bulunmadığı sonucuna ulaşılmıştır. 
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GİRİŞ

Müşteri odaklı pazarlama yaklaşımını benim-
seyen turizm işletmeleri, hedef tüketicilerin ve 
müşterilerin gereksinim ve isteklerini belirleye-
rek müşteri memnuniyetini sağlamaya çalışmak-
tadır (Chon ve Olsen 1991). Sektörün bu yakla-
şımına paralel olarak turizm alanındaki bilimsel 
araştırmalarda da müşteri memnuniyeti konusu 
sıkça ele alınmakta ve memnuniyeti etkileyen ön-
cüllerin ve memnuniyetin çıktısı olan ardılların 
anlaşılması hedeflenmektedir. Bu bağlamda yü-
rütülen bir meta-analiz çalışmasında memnuni-
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otel müşterilerinin fonksiyonel uyum (bireyin otele 
yönelik fonksiyonel beklentileri ile otelin perfor-
mans çıktısı arasındaki uyum) ve benlik uyumu 
(bireyin benlik algısı ile otelin sembolik imajı ara-
sındaki uyum) değerlendirmelerinin otel işlet-
mesine yönelik memnuniyet düzeyini arttırdığı-
nı savunmaktadır. Bazı araştırmalarda ise müş-
teri memnuniyetinin ardıllarının yeniden yo-
rumlandığı anlaşılmaktadır. Örneğin Yuksel vd. 
(2010), memnuniyetin temel çıktısı konumunda 
görülen müşteri sadakatinin bilişsel, duygusal ve 
eğilimsel bileşenlerini ele alarak, memnuniyetin 
müşteri sadakati üzerine etkilerini kapsamlı bir 
model üzerinden tartışmaktadır. 

Mevcut araştırmada imaj uyumunun bileşen-
leri (fonksiyonel uyum ve benlik uyumu) müş-
teri memnuniyetinin öncülleri olarak ele alınmış, 
memnuniyetin ardılları ise Oliver’ın (1999) çok 
boyutlu sadakat modelinden hareketle bilişsel, 
duygusal ve eğilimsel sadakat olarak yorumlan-
mıştır. Dolayısıyla araştırmanın amacı, fonksiyo-
nel uyum ve benlik uyumunun müşteri memnu-
niyetine etkilerini belirlemek ve memnuniyetin 
müşteri sadakatinin oluşumundaki rolünü açık-
lamaktır. Alanyazında imaj uyumu ve sadakat 
bileşenlerinin müşteri memnuniyetiyle ilişkisini 
tek bir model üzerinden inceleyen başka bir ça-
lışmaya rastlanamaması, araştırmanın önemini 
ve alanyazına olan özgün katkısını göstermek-
tedir. Bu bağlamda mevcut araştırma, müşteri 
memnuniyetini analiz etme ve tüketici davranışı-
nı yorumlama açısından otel yöneticilerine de bir 
bakış açısı sunmaktadır. 

KURAMSAL ÇERÇEVE

Müşteri Memnuniyeti

Müşteri memnuniyeti kavramı, tüketim süre-
cinde müşterinin gereksinim ya da beklentile-
rinin karşılanmasıyla oluşan olumlu duyguyu/
tepkiyi ifade etmek üzere kullanılmaktadır (Oli-
ver 1999). Bu kapsamda müşteri memnuniyeti, 
satın alınan mal veya hizmetin sağladığı yarar 
ile müşterinin beklenti ve isteklerinin uyuşması 
durumunda meydana gelmektedir (Kılıç ve Pelit 
2004). Bu olgunun pazarlama teorisi bağlamında 
ilk kez R. N. Cardozo tarafından 1965 yılında ele 
alındığı, A. Pizam, Y. Neumann ve A. Reichel’ın 

ise 1978 yılındaki çalışmalarıyla müşteri memnu-
niyetini ilk kez turizm ve konaklama sektörü açı-
sından yorumladıkları ileri sürülmektedir (Lade-
ira vd. 2016). Zamanla gerek pazarlama gerekse 
turizm disiplini içerisinde önemli bir araştırma 
konusu haline gelen müşteri memnuniyeti (Chi 
ve Qu 2008), işletmelerin rekabet gücünü koru-
yabilmesine ve gelirlerini arttırmasına olanak 
sağladığı için otel işletmeleri açısından da önem 
arz etmektedir (Su 2004). Zira müşteri memnu-
niyeti, müşterinin işletmeyi yakınlarına tavsiye 
etmesine, tekrar ziyaret etme motivasyonunun 
güçlenmesine, işletmeye yönelik şikâyetlerinin 
azalmasına, dolayısıyla işletmenin pazarlama gi-
derleri için daha az kaynak ayırmasına neden ol-
maktadır (Tuna 2006). 

Fonksiyonel Uyum

Tüketiciler, gereksinimlerini tatmin edebilmek 
amacıyla, ürün veya markalardan çeşitli fonk-
siyonel özelliklere (temizlik, güvenlik, hizmet 
kalitesi, performans, dengeli fiyat vb.) sahip ol-
masını beklemektedir (Sirgy ve Johar 1999). Bu 
beklentiler doğrultusunda ürünü veya marka-
yı deneyimleyen tüketiciler, sunulan fonksiyo-
nel özelliklerin kendi beklentileriyle ne düzeyde 
örtüştüğünü değerlendirmektedir. Söz konusu 
değerlendirme fonksiyonel uyum olarak adlan-
dırılmaktadır (Sirgy ve Johar 1999; Sreejesh vd. 
2015). Bu kapsamda fonksiyonel uyum, tüketicile-
rin ürünün performansıyla ilgili özelliklerine yönelik 
inançları ile karşılaştıkları özellikler arasındaki uyum 
olarak tanımlamakta ve tüketicinin satın alacağı 
ürünün özelliklerine yönelik algısı ile satın alma 
gerçekleştikten sonraki değerlendirmesi arasın-
daki farkı yorumlamak üzere kullanılmaktadır 
(Sreejesh vd. 2015). 

Fonksiyonel uyumun yukarıdaki tanımlarında 
bahsi geçen beklenen fonksiyonel özellikler, ürün ka-
tegorisine göre farklılık göstermektedir. Örneğin; 
motor gücü, güvenlik, yakıt tüketimi, görünüş ve 
kalite bir otomobilin fonksiyonel özellikleri iken 
(Kressmann vd. 2006); ödediğinin karşılığını al-
ma, ilgili personel, hizmet kalitesi, oda temizli-
ği, otopark ve kasa hizmeti gibi hizmetler ise bir 
otelden beklenen fonksiyonel özelliklerdir (Lee 
1992). Seyahat sürecinde turistlerin farklı beklen-
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tiler içerisinde olabileceğini ve bu beklentilerin 
karşılanması hususunda destinasyonun sergi-
lediği performansı yorumlayacaklarını belirten 
Chon ve Olsen (1991), turistlerin bu değerlen-
dirmelerinin destinasyona yönelik memnuniyet 
düzeyleri üzerinde etkili olduğunu savunmak-
tadır. Bu teorik çerçeveden hareketle yürütülen 
turizm araştırmaları, fonksiyonel uyumun müş-
teri memnuniyetini (Lee 1992; Ekinci vd. 2008; 
Sreejesh vd. 2015), marka tutumunu (Su 2015), 
davranışsal eğilimleri (Hung ve Petrick 2011) ve 
sadakati (Bosnjak vd. 2011; Sop 2017) olumlu et-
kilediğini göstermektedir. 

Benlik Uyumu

Tüketici davranışını açıklamada sembolik tüke-
time dikkat çeken Levy (1959), ürünlerin fonksi-
yonel özelliklerinden ziyade sembolik anlamla-
rından dolayı satın alındığını ve tüketicilerin bu 
sembolik değerleri kendi benlikleriyle ilişkilendir-
diğini ileri sürmüştür. Bu bağlamda, psikolojinin 
ve sosyal psikolojinin önemli bir araştırma konu-
su olan benlik kavramı, “bir kimsenin öz varlığı, ki-
şiliği, onu kendisi yapan şey, kendilik, şahsiyet” ola-
rak tanımlanmaktadır (TDK 2005). Benlik uyumu 
ise tüketicinin kendisine ilişkin benlik algısı ile 
ürünün/markanın imajı arasındaki benzerliği ve-
ya uyumu ifade etmektedir (Sirgy ve Johar 1999). 

Benlik uyumu kavramının kuramsal temeli, tü-
keticilerin satın aldıkları ürünleri kendi benlikle-
rinin bir ifadesi olarak kullandıkları ve kendile-
rine yönelik benlik algıları ile benzer imaja sahip 
olduğunu düşündükleri ürünleri tercih ettikleri 
savıyla açıklanmaktadır (Sirgy 1985). Pazarlama 
alanında olduğu gibi turizm alanında da geçer-
liliği kabul edilen Benlik Uyumu Teorisi (Sirgy 
ve Su 2000; Litvin ve Goh 2002), ilk kez Chon 
ve Olsen (1991) tarafından turizm bağlamında 
tartışılmıştır. Buradan hareketle sürdürülen tu-
rizm araştırmalarında, benlik uyumunun müş-
teri memnuniyetini (Back 2005; Ekinci vd. 2008), 
marka tutumunu (Su 2015), davranışsal eğilimle-
ri (Hung ve Petrick 2011; Usakli ve Baloglu 2011; 
Kılıç ve Sop 2012; Çabuk vd. 2013) ve sadakati 
(Bosnjak vd. 2011; Sop 2017) olumlu etkilediği or-
taya konulmuştur. 

Müşteri Sadakati

Müşteri sadakati, “başka ürün ya da hizmetin ter-
cih edilmesine neden olabilecek durumlara ve pazar-
lama çabalarına rağmen, tercih edilen herhangi bir 
ürün ya da hizmetin gelecekte tekrar satın alınması-
na veya kullanılmasına, dolayısıyla aynı marka ya da 
marka topluluğundan tekrarlı satın alınmasına iliş-
kin derinden bağlılık” şeklinde tanımlanmaktadır 
(Oliver 1999). Geleneksel sadakat yaklaşımına 
göre müşteri sadakati olgusu davranışsal, tutum-
sal ve bileşik sadakat bileşenlerinden oluşmak-
tadır (Bowen ve Chen 2001; Back ve Parks 2003). 
Bu kapsamda müşteri sadakatinin sadece tekrar-
lanan satın alma davranışıyla ilişkilendirilmesi 
davranışsal sadakati, duygular ve psikolojik bağ-
lılık üzerinden yorumlanması tutumsal sadaka-
ti, hem davranışsal hem de tutumsal sadakatin 
gerçekleşmesi ise bileşik sadakati göstermektedir 
(Bowen ve Chen 2001). Oliver (1999) ise müşteri 
sadakatini bilişsel sadakat (markanın alternatif-
lerinden daha iyi olduğu inancı), duygusal sada-
kat (markayı beğenme ve bağlılık hissetme), eği-
limsel sadakat (markayı tekrar satın alma niyeti) 
ve eylemsel sadakat (markanın tekrarlı satın alın-
ması) olmak üzere birbirini izleyen dört aşamalı 
bir süreç olarak yorumlamaktadır. 

Pazarlama disiplininde yapılan çalışmalar, 
mevcut müşterilerin elde tutulması yoluyla ya-
ratılan müşteri sadakatinin yoğun rekabet orta-
mındaki işletmeler için hayati önem taşıdığını 
göstermektedir (Tepeci 1999; Wilkins vd. 2010). 
Zira müşteri sadakati, bir markaya yönelik olum-
lu tutum ve zaman içerisindeki tekrarlı satın al-
ma davranışlarının bir bileşimidir (Oliver 1999) 
ve işletmenin kârlılığı ile yakından ilişkilidir 
(Bowen ve Chen 2001). Otel işletmelerinde müş-
teri sadakatini etkileyen faktörleri yorumlayan 
Tepeci (1999), özellikle müşteri memnuniyetine 
dikkat çekmektedir. Bu kapsamda müşteri mem-
nuniyeti, bir ürünün satın alınması sonucunda 
oluşan olumlu tepkidir ve sadakatin önemli bir 
öncülü olarak kabul edilmektedir (Oliver 1999; 
Wilkins vd. 2010). 

İlgili Araştırmalar ve Kuramsal Model

Turizm sektörü üzerine yapılan araştırmalarda 
kalite, imaj ve algılanan değer müşteri memnu-
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niyetinin öncülleri olarak kabul görmektedir (La-
deira vd. 2016). Bazı araştırmacılar ise fonksiyo-
nel uyum ve benlik uyumunu müşteri memnu-
niyetini olumlu etkileyen değişkenler arasında 
yorumlamaktadır (Chon ve Olsen 1991; Lee 1992; 
Ekinci vd. 2008; Sreejesh vd. 2015). Örneğin Sre-
ejesh vd. (2015), otel müşterilerinin fonksiyonel 
beklentilerinin ne düzeyde karşılandığına dair 
çıkarımları ile otele yönelik memnuniyet düzey-
leri arasında anlamlı bir ilişki olduğu sonucuna 
ulaşmıştır. Back (2005) ise müşterilerin benlik 
algılarıyla otel işletmesinin marka imajının ör-
tüşmesi durumunda müşteri memnuniyetinin 
olumlu etkilendiğini ileri sürmüştür. Bu araştır-
malardan hareketle mevcut araştırmanın ilk hi-
potezleri şu şekilde kurulmuştur: 

H1: Müşterinin fonksiyonel beklentileri ile otel iş-
letmesinin performansı arasındaki uyum müşteri 
memnuniyetini olumlu etkiler. Başka bir ifadeyle, 
fonksiyonel uyum müşteri memnuniyetinin bir ön-
cülüdür. 

H2: Müşterinin benlik algısı ile otel işletmesinin ima-
jı arasındaki uyum müşteri memnuniyetini olum-
lu etkiler. Başka bir ifadeyle, benlik uyumu müşteri 
memnuniyetinin bir öncülüdür. 

Müşteri memnuniyetinin öncülleri olarak yo-
rumlanabilen fonksiyonel uyum ve benlik uyu-
mu, imaj uyumu teorisinin iki bileşenidir. Bu bi-
leşenlerden benlik uyumunun fonksiyonel uyu-
mu olumlu etkilediği iddia edilmektedir (Sirgy 
ve Su 2000). Sınırlı sayıdaki turizm araştırması 
da bu savı desteklemektedir (Hung ve Petrick 
2011; Sreejesh vd. 2015). Örneğin, Sirgy ve Su 
(2000) ve Sirgy’e (2014) göre, kendi benlik algıla-
rıyla destinasyonun imajı arasında uyum oldu-
ğunu düşünen turistler destinasyona yönelik ilk 
izlenimlerini geliştirmiş olmaktadır. Bu olumlu 
ilk izlenim ise destinasyonun beklentileri karşı-
layabilecek bir destinasyon olduğu düşüncesini 
destekleyerek turistlerin fonksiyonel uyum algı-
sını etkileyebilmektedir (Sirgy ve Su 2000; Sirgy 
2014). Belirtilen kuramsal altyapıdan hareketle 
müşteri memnuniyetinin öncülü olan iki değiş-
ken arasındaki ilişkiyi test etmek için aşağıdaki 
hipotez kurulmuştur:

H3: Müşterinin benlik algısı ile otel işletmesinin imajı 
arasındaki uyum, müşterinin beklenti-performans 
değerlendirmesini olumlu etkiler. Başka bir ifadey-
le, benlik uyumu fonksiyonel uyum üzerinde an-
lamlı bir etkiye sahiptir. 

Turizm sektörü üzerine yapılan araştırmalar-
da; güven, ağızdan ağıza duyurum, satın alma 
niyeti ve sadakat müşteri memnuniyetinin ar-
dılları olarak yorumlanmaktadır (Ladeira vd. 
2016). Bu kapsamda, müşteri memnuniyetinin 
en önemli çıktısının ise sadakat olduğu düşü-
nülmektedir (Oliver 1999; Tepeci 1999; Wilkins 
vd. 2010). Mevcut araştırmada da müşteri mem-
nuniyetinin tutumsal sadakat üzerindeki etki-
sinin belirlenmesi amaçlanmış ve Oliver (1999) 
tarafından önerilen tutumsal sadakat bileşenleri 
müşteri memnuniyetinin ardılları olarak kabul 
edilmiştir. Yuksel vd. (2010) tarafından destinas-
yon, Back ve Parks (2003) ile Back (2005) tarafın-
dan ise otel bağlamında uygulanan bu yaklaşıma 
göre Oliver’ın (1999) çok boyutlu sadakat modeli 
(bilişsel sadakat duygusal sadakati, duygusal sa-
dakat ise eğilimsel sadakati etkiler) turizm bağ-
lamında da geçerlidir. Ancak, Yuksel vd. (2010) 
müşteri memnuniyetinin bilişsel sadakat üzerin-
de anlamlı bir etkiye sahip olmadığı, sadece duy-
gusal ve eğilimsel sadakati olumlu etkilediği so-
nucuna ulaşmıştır. Back ve Parks (2003) ile Back 
(2005) ise müşteri memnuniyeti ile bilişsel sada-
kat arasında olumlu bir ilişki tespit etmiştir. Bu 
kuramsal çerçeveye dayanılarak müşteri mem-
nuniyetinin ardıllarını tartışmak üzere aşağıdaki 
hipotezler geliştirilmiştir.

H4: Müşterinin otel işletmesinden memnun kalması, 
bu otel işletmesinin alternatiflerinden daha iyi ol-
duğuna yönelik inancını olumlu etkiler. Başka bir 
ifadeyle, bilişsel sadakat müşteri memnuniyetinin 
bir ardılıdır.

H5: Müşterinin otel işletmesinden memnun kalma-
sı, bu otel işletmesine yönelik duygusal bağlılığını 
olumlu etkiler. Başka bir ifadeyle, duygusal sadakat 
müşteri memnuniyetinin bir ardılıdır.

H6: Müşterinin otel işletmesinden memnun kalma-
sı, bu otel işletmesini tekrar tercih etme eğilimini 
olumlu etkiler. Başka bir ifadeyle, eğilimsel sadakat 
müşteri memnuniyetinin bir ardılıdır.
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H7: Müşterinin otel işletmesinin alternatiflerinden 
daha iyi olduğuna yönelik inancı, otel işletmesine 
yönelik duygusal bağlılığını güçlendirir. Başka bir 
ifadeyle, bilişsel sadakat duygusal sadakat üzerinde 
anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H8: Müşterinin otel işletmesine yönelik duygusal bağ-
lılığı, bu otel işletmesini tekrar tercih etme eğilimi-
ni güçlendirir. Başka bir ifadeyle, duygusal sadakat 
eğilimsel sadakat üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. 

YÖNTEM

Birden çok değişken arasındaki etkileşimlerin 
belirlenmesi amaçlandığından, mevcut araştırma 
ilişkisel tarama modelinin uygulandığı nicel bir 
araştırmadır. Araştırmada kullanılan veri topla-
ma aracı çeşitli ölçeklerin bir araya getirilmesiy-
le oluşturulmuştur. Bunlar; Su (2015) tarafından 
geliştirilen otel işletmelerine yönelik fonksiyonel 
uyum ölçeği, Su vd. (2015) tarafından otel işlet-
melerine uyarlanan benlik uyumu ölçeği, Ekinci 
vd.’nin (2008) otel işletmelerine uyarladığı müş-
teri memnuniyeti ölçeği ve Back (2005) tarafın-
dan geliştirilen otel işletmelerine yönelik bilişsel, 
duygusal ve eğilimsel sadakat ölçekleridir. Ölçek-
lerin Türkçeye uyarlanması aşamasında altı uz-
mandan destek alınmış, ardından 35 katılımcıyla 
bir pilot uygulama gerçekleştirilmiştir. Pilot uy-
gulamanın sonucunda ölçek maddelerinin açıkça 
anlaşıldığı ve veri toplama aracının kolaylıkla ya-
nıtlanabildiği belirlenmiştir. 

Araştırmanın evreni, 2018 yılı yüksek turizm 
sezonunda Fethiye’deki beş yıldızlı otel işletme-
lerinde tatil yapan yerli turistlerdir. Evrenin tüm 

bireylerinden veri toplanması zaman ve maliyet 
açısından mümkün olmadığından ve evrenin kaç 
kişiden oluştuğu belirlenemediğinden mevcut 
araştırmada kolayda örnekleme tekniği uygu-
lanmıştır. Veri toplama aşaması, uygulama izni 
alınabilen dört otel işletmesinde yürütülmüş ve 
araştırmaya 342 yerli turist gönüllü olarak katıl-
mıştır. Verilerin SPSS yazılımına aktarılması sü-
recinde 33 veri toplama aracının eksik doldurul-
duğu gözlenmiş ve geçerli olan 309 veri toplama 
aracı değerlendirmeye alınmıştır. 

Araştırmada öncelikle Kolmogorov-Smirnov 
(K-S) testi ve ölçek maddelerinin basıklık ve çar-
pıklık değerleri üzerinden verilerin dağılımı in-
celenmiştir. K-S testinden ulaşılan p değerlerinin 
0,05 düzeyinden düşük olması ve çoğu madde-
nin basıklık ve çarpıklık katsayılarının ±1 ara-
lığında yer almaması nedeniyle verilerin nor-
mal dağılmadığı kabul edilmiştir (Lei ve Lomax 
2005). Verilerin normal dağılmadığı durumlarda 
yapısal eşitlik modellemesi için en küçük kareler 
(partial least squares - PLS) yönteminin kullanıl-
ması önerilmektedir (Ali vd. 2018; Yeşiltaş vd. 
2018). Dolayısıyla, araştırmanın kuramsal mode-
lini analiz etmek için kovaryans temelli yapısal 
eşitlik modellemesi yerine varsyans temelli kıs-
mi en küçük kareler yapısal eşitlik modellemesi 
(PLS-SEM) yöntemi uygulanmıştır. Bu aşamada, 
alanyazında yaygın biçimde kullanıldığı gözlem-
lenen SmartPLS (sürüm 3.2.7) yazılımından ya-
rarlanılmıştır. 

ANALİZ VE BULGULAR

Araştırmada öncelikle katılımcıların özelliklerini 
belirlemeye yönelik tanımlayıcı analizler yapıl-
mıştır. Tablo 1’de görüldüğü üzere, katılımcıların 
çoğunluğu erkek (yüzde 55) ve evli (yüzde 72,5) 
bireylerdir. Katılımcıların yaş ortalaması 39, or-
talama aylık gelirleri ise 9700 TL’dir. Ancak, ka-
tılımcıların yaklaşık yüzde 26’sı aylık gelirlerini 
belirtmek istememiştir. Araştırmaya katılan bi-
reylerin oteldeki ortalama tatil süresi altı-yedi 
gündür ve yaklaşık yüzde 50’si daha önceden ay-
nı otelde en az bir kez tatil yapmıştır. 

Araştırmanın kuramsal modelini analiz etmek 
için Anderson ve Gerbing (1988) tarafından öne-
rilen iki aşamalı yaklaşım [ölçüm modelinin anali-
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zi, ardından yapısal modelin analizi] uygulanmıştır. 
Bu bağlamda yapısal modelin test edilmesinden 
önce modelde yer alan örtük değişkenlerin yapı 
güvenirliğini ve geçerliğini test etmek için doğ-
rulayıcı faktör analizi yapılmış ve ölçüm modeli 
yorumlanmıştır. 

Tablo 2’de araştırmanın tüm değişkenlerine 
ilişkin faktör yükleri, Cronbach Alfa katsayıları 
(CA), yapı güvenirliği katsayıları (CR) ve çıkarı-
lan ortalama varyans değerleri (AVE) görülmek-
tedir. Ölçüm modelinde yer alan tüm örtük de-
ğişkenlerin maddelerine ilişkin faktör yüklerinin 
0,70’ten yüksek olması, değişkenlerin CA ve CR 
değerlerinin 0,70’i aşması, AVE değerlerinin ise 
0,50’ten büyük olması ölçüm modelindeki yapı-
lar için yakınsama geçerliğinin sağlandığını gös-
termektedir (Ali vd. 2018). Yapılar arasındaki ay-
rışma geçerliği ise Fornell-Larcker Ölçütü (FLÖ) 
uygulanarak incelenmiştir (Hair vd. 2014; Ali vd. 
2018). FLÖ’ye göre her yapının AVE değerinin 
karekökü, diğer yapılar ile bu yapı arasındaki ko-
relasyon katsayılarından yüksek olmalıdır (Hair 

vd. 2014). Tablo 3’te yıldız (*) simgesiyle verilmiş 
olan                değerlerinin diğer yapılar ile ilgili 
yapı arasındaki korelasyon değerlerinden yük-
sek olduğu görülmektedir. Bu durumda, mev-
cut araştırmanın ölçüm modelindeki tüm yapılar 
arasında ayrışma geçerliğinin sağlandığı söyle-
nebilmektedir (Hair vd. 2014; Ali vd. 2018).

Araştırmada güvenirlik ve geçerlik ölçütleri-
nin sağlanmasının ardından veri setinde ortak 
yöntem varyansı (OYV) [comon method varian-
ce] sorununun olup olmadığı modeldeki yapılar 
için VIF değerlerinin hesaplanması yoluyla test 
edilmiş (Hair vd. 2014; Kock 2015) ve yapılar ara-
sı VIF değerlerinin 2,0 ile 3,3 arasında değiştiği 
gözlenmiştir. Kock’a (2015) göre VIF değerinin 
3,3’ü, Hair vd.’ne (2014) göre ise beşi aşmaması 
gerekmektedir. Mevcut araştırmadaki VIF değer-
leri kabul edilebilir düzeyde olduğundan, araş-
tırmanın veri setinde OYV sorununun olmadığı 
kabul edilmiştir. 

Araştırmada yapısal modelin ve hipotezlerin 
test edilebilmesi için yol analizi yapılmıştır. Yol 

Tablo 1. Katılımcıların Özellikleri

 n % Asgari Azami Ortalama Mod Medyan

Cinsiyet 307 99,4     

Kadın	 136	 44,0	 	 	 	 	

Erkek	 171	 55,3	 	 	 	 	

Belirtilmemiş	 2	 0,6	 	 	 	 	

Yaş	 256	 82,8	 18	 84	 39,3	 40	 38,5

Belirtilmemiş	 53	 17,2	 	 	 	 	

Medeni durum	 304	 98,4	 	 	 	 	

Evli	 224	 72,5	 	 	 	 	

Bekâr	 80	 25,9	 	 	 	 	

Belirtilmemiş	 5	 1,6	 	 	 	 	

Ortalama aylık gelir (TL)	 229	 74,1	 0	 80000	 9700	 5000	 5000

Belirtilmemiş	 80	 25,9	 	 	 	 	

Oteldeki tatil süresi (gün)	 306	 99	 1	 27	 6,4	 7	 6

Belirtilmemiş	 3	 1	 	 	 	 	

Geçmişte aynı otelde tatil yapma durumu	 308	 99,7	 	 	 	 	

Evet	 153	 49,5	 	 	 	 	

Hayır	 155	 50,2	 	 	 	 	

Belirtilmemiş	 1	 0,3	 	 	 	 	

√AVE 
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katsayılarının istatistiksel anlamlılığını belirle-
mek üzere 5000 yeniden örnekleme yoluyla ön-
yükleme (bootstrapping) tekniği uygulanmıştır. 
Yapısal modelin SRMR değeri 0,03 ve NFI değeri 
0,90 olarak hesaplandığından, modelin yol anali-
zi için uygun olduğu kabul edilmiştir (Merli vd. 
2018). Ayrıca, modeldeki dışsal örtük değişkenle-
rin Q2 (kestirimsel bağıntılılık-predictive relevan-
ce) değerleri, bu değişkenler reflektif ölçeklerle 
ölçüldüğü için blindfolding tekniği kullanılarak 
hesaplanmıştır (Hair vd. 2014; Ali vd. 2018). Bu 
bağlamda, tüm dışsal örtük değişkenlerin (içsel 
örtük değişken olan benlik uyumu dışındakiler) 
Q2 değerlerinin 0,436-0,749 arasında değiştiği ve 
Q2>0 olduğundan modelin kestirimsel bağıntılı-

lığının sağlandığı belirlenmiştir (Hair vd. 2014; 
Ali vd. 2018; Yeşiltaş vd. 2018). Diğer taraftan, 
modeldeki içsel değişkenlerin dışsal değişken-
leri açıklama düzeylerini belirlemek üzere R2 

değerleri incelenmiştir. Hair vd.’ne (2014) göre 
0,50<R2<0,75 ise içsel değişkenin dışsal değişke-
ni açıklama oranı orta düzeyde yeterlidir. Şekil 
2’de görüldüğü üzere her dışsal değişkenin içsel 
değişkenleri tarafından açıklanma oranı 0,50’den 
yüksektir. Q2 ve R2 değerlerinin kabul edilebilir 
düzeyde bulunması nedeniyle, yapısal modelin 
uyum iyiliğinin sağlandığı söylenebilmektedir 
(Ali vd. 2018). 

Şekil 2’de sunulan yapısal modelin yol anali-
zine ilişkin bulgulara göre; benlik uyumunun 

Tablo 2. Ölçüm Modeli

Örtük Değişkenler ve Maddeler Faktör Yükü CA CR AVE

Benlik Uyumu [1: Kesinlikle katılmıyorum – 5: Kesinlikle katılıyorum]	 	 0,956	 0,966	 0,852
X	Otel	bir	insan	olsaydı,	onunla	aynı	kişilik	özelliklerine	sahip	olurduk.	 0,925	 	 	
X	Otel	benim	nasıl	birisi	olduğumu	yansıtmaktadır.	 0,943	 	 	
X	Otel’in	imajı	benim	kimliğimle	uyumludur.	 0,935	 	 	
X	Otel’i	tercih	eden	kişiler	benimle	benzer	özelliklere	sahiptir.	 0,884	 	 	
X	Otel’de	kalmak	benim	kim	olduğumu	yansıtmaktadır.	 0,926	 	 	

Fonksiyonel Uyum [1: Kesinlikle katılmıyorum – 5: Kesinlikle katılıyorum]	 	 0,943	 0,959	 0,854
X	Otel,	bir	otelde	olmasını	istediğim	her	şeye	sahiptir.	 0,933	 	 	
X	Otel,	en	çok	önemsediğim	konularda	iyi	bir	performans	göstermektedir.	 0,929	 	 	
X	Otel,	otelde	kaldığım	süre	içerisindeki	tüm	ihtiyaçlarımı	karşılamaktadır.	 0,925	 	 	
X	Otel,	ödediğim	ücretin	karşılığını	vermektedir.	 0,909	 	 	

Müşteri Memnuniyeti [1: Çok kötü – 5: Çok güzel] [1: Hiç değilim – 5: Çok memnunum]	 	 0,968	 0,984	 0,969
X	Otel’deki	tatil	deneyiminizi	puanlayınız.		 0,984	 	 	
X	Otel’den	ne	kadar	memnun	kaldığınızı	puanlayınız.		 0,985	 	 	

Bilişsel Sadakat [1: Kesinlikle katılmıyorum – 5: Kesinlikle katılıyorum]	 	 0,931	 0,956	 0,879
X	Otel	diğer	otellerden	daha	kaliteli	bir	hizmet	sunmaktadır.	 0,949	 	 	
X	Otel’den	daha	iyi	hizmet	veren	başka	bir	otel	yoktur.	 0,927	 	 	
X	Otel’in	aynı	kategorideki	diğer	otellerden	daha	fazla	avantajı	vardır.	 0,936	 	 	

Duygusal Sadakat [1: Kesinlikle katılmıyorum – 5: Kesinlikle katılıyorum]	 	 0,948	 0,966	 0,906
X	Otel’de	kalmaktan	keyif	alıyorum.	 0,945	 	 	
X	Otel’de	kalırken	kendimi	daha	iyi	hissediyorum.	 0,960	 	 	
X	Otel’i	diğer	otellerden	daha	çok	beğeniyorum.	 0,950	 	 	

Eğilimsel Sadakat [1: Kesinlikle katılmıyorum – 5: Kesinlikle katılıyorum]	 	 0,914	 0,946	 0,854
Diğer	oteller	daha	düşük	bir	fiyat	verse	bile	yine	X	Otel’i	tercih	ederim.	 0,912	 	 	
Gelecekte	tekrar	X	Otel’de	kalırım.	 0,925	 	 	
Fethiye’de	kalacaksam,	ilk	tercihim	olarak	X	Otel’i	düşünürüm.	 0,935	 	 	
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fonksiyonel uyum (β=0,837; t=37,408; p<0,05) ve 
müşteri memnuniyeti (β=0,183; t=2,424; p<0,05) 
üzerinde, fonksiyonel uyumun ise müşteri mem-
nuniyeti üzerinde olumlu etkisi bulunmaktadır 
(β=0,658; t=9,355; p<0,05). Bu bağlamda, araştır-
manın H1, H2 ve H3 hipotezleri desteklenmiştir. 
Diğer taraftan, müşteri memnuniyetinin bilişsel 
sadakati (β=0,713; t=24,599; p<0,05) ve duygusal 
sadakati (β=0,381; t=9,935; p<0,05) olumlu etki-
lediği, ancak eğilimsel sadakat üzerinde anlamlı 
bir etki sergilemediği tespit edilmiştir (β=0,113; 
t=1,940; p>0,05). Dolayısıyla H4 ve H5 desteklen-
miş, H6 ise desteklenmemiştir. Son olarak, bilişsel 
sadakatin duygusal sadakati (β=0,607; t=16,847; 
p<0,05), duygusal sadakatin ise eğilimsel sa-
dakati olumlu etkilediği belirlenmiş (β=0,814; 
t=14,364; p<0,05), bu doğrultuda H7 ve H8 destek-
lenmiştir. 

SONUÇ VE DEĞERLENDİRME

Bu araştırmada, fonksiyonel uyumun ve benlik 
uyumunun otel işletmelerine yönelik müşteri 
memnuniyetini etkilediği belirlenmiştir. Dolayı-
sıyla, otel müşterilerinin fonksiyonel beklentile-

rinin (oteldeyken tüm gereksinimlerin karşılanması, 
en çok önemsenen konularda iyi bir performans su-
nulması, bir otelde olması istenilen her şeyin sağlan-
ması ve ödenen ücretin karşılığının sunulması) kar-
şılandığına dair çıkarımları [fonksiyonel uyum] 
ve otelin kendi benlik algılarıyla uyumlu oldu-
ğunu düşünmeleri (ziyaretçi özellikleri ve otel ima-
jının kendilerini yansıtması) [benlik uyumu] müş-
teri memnuniyetini arttırmaktadır. Araştırma-
nın bu sonucu; Chon ve Olsen (1991), Lee (1992), 
Back (2005), Ekinci vd. (2008) ve Sreejesh vd. 
(2015) tarafından yürütülen turizm araştırmala-
rının sonuçlarıyla örtüşmektedir. İlgili araştır-
malar fonksiyonel uyumun benlik uyumundan 
etkilendiğini de göstermektedir (Hung ve Pet-
rick 2011; Sreejesh vd. 2015). Bu araştırmada da 
müşteri memnuniyetinin öncüllerinden benlik 
uyumunun fonksiyonel uyumu etkilediği tespit 
edilmiştir. Dolayısıyla, otel müşterilerinin fonk-
siyonel uyum değerlendirmesi yaparken benlik 
uyumunu dikkate aldıkları söylenebilmektedir. 
Sirgy’nin (2014) ileri sürdüğü teorik yaklaşım-
dan hareketle bu durum şu şekilde yorumlana-
bilir: “Kendi benlik algılarıyla otelin imajı arasında 
bir uyum olduğunu düşünen turistler otele yönelik 
ilk izlenimlerini geliştirmiş olmaktadır. Bu olumlu ilk 
izlenim ise otelin beklentileri karşılayabilecek bir otel 
olduğu düşüncesini destekleyerek turistlerin fonksi-
yonel uyum algısını olumlu etkilemektedir”. Bu bağ-
lamda, mevcut araştırmada fonksiyonel uyumun 
müşteri memnuniyeti üzerinde benlik uyumun-
dan daha etkili olduğu belirlenmiştir. Bu bul-
gu, turistlerin destinasyon memnuniyeti (Chon 
ve Olsen 1991) ve kruvaziyer tatili memnuniye-
ti (Hung ve Petrick 2011) üzerine yapılan önce-
ki araştırmaların sonuçlarını desteklemektedir. 
Ancak ilgili alanyazın incelendiğinde, müşteri 

Tablo 3. Fornell-Larcker Ölçütü 

 BU FU MM BS DS ES

Benlik	uyumu	(BU)	 0,923*	 	 	 	 	

Fonksiyonel	uyum	(FU)	 0,837	 0,924*	 	 	 	

Müşteri	Memnuniyeti	(MM)	 0,734	 0,811	 0,984*	 	 	

Bilişsel	sadakat	(BS)	 0,874	 0,820	 0,713	 0,938*	 	

Duygusal	sadakat	(DS)	 0,857	 0,843	 0,814	 0,878	 0,952*	

Eğilimsel	sadakat	(ES)	 0,864	 0,849	 0,775	 0,890	 0,906	 0,924*

 

Müşteri Memnuniyetiβ= 0,837 
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Şekil 2. Yapısal Modelin Yol Analizi
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memnuniyeti üzerine kurulan araştırma model-
lerinde imaj uyumu teorisinin göz ardı edildiği 
görülmektedir. Alanyazındaki bu boşluğun dol-
durulması için fonksiyonel uyum, benlik uyumu 
ve müşteri memnuniyeti arasındaki ilişkilerin 
gelecek araştırmalarda da tartışılması önerilmek-
tedir. 

Müşteri memnuniyetinin ardılları üzerindeki 
doğrusal etkileri ve bu değişkenler arasındaki 
ilişkiler incelendiğinde, öncelikle müşteri mem-
nuniyetinin bilişsel ve duygusal sadakati doğru-
dan etkilediği ancak eğilimsel sadakat üzerinde 
anlamlı bir etki sergilemediği tespit edilmiştir. 
Diğer bir ifadeyle, otel işletmesinden duyulan 
memnuniyet düzeyi arttıkça, otel işletmesinin 
alternatiflerinden daha iyi olduğu yönündeki 
inanç da güçlenmektedir [bilişsel sadakat]. Ar-
tan müşteri memnuniyeti otel işletmesinin da-
ha çok beğenilmesine ve ona karşı duygusal bir 
bağlılığın geliştirilmesine neden olurken [duy-
gusal sadakat], işletmenin gelecekte tercih edil-
mesinde [eğilimsel sadakat] ise tek başına yeterli 
olmamaktadır. Fakat müşteri memnuniyetinden 
etkilenen duygusal sadakat, eğilimsel sadakati 
desteklemektedir. Bu durumda Oliver (1999) ta-
rafından önerilen ve Yuksel vd. (2010) tarafından 
destinasyon, Back ve Parks (2003) ve Back (2005) 
tarafından ise otel işletmesi bağlamında doğru-
lanan sadakat modelinin [bilişsel sadakat duygu-
sal sadakati, duygusal sadakat ise eğilimsel sadakati 
olumlu etkiler] bu araştırmada da desteklendiği 
söylenebilmektedir. Diğer taraftan, Yuksel vd. 
(2010) memnuniyetin destinasyona yönelik biliş-
sel sadakat üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığı-
nı, sadece duygusal ve eğilimsel sadakati olumlu 
etkilediğini belirtmektedir. Back ve Parks (2003) 
ile Back (2005) ise müşteri memnuniyeti ile otel 
işletmelerine yönelik bilişsel sadakat arasında 
anlamlı bir ilişki bulsa da memnuniyetin duy-
gusal ve eğilimsel sadakat üzerindeki etkilerini 
incelememiştir. Dolayısıyla mevcut araştırmada 
ulaşılan müşteri memnuniyeti ve sadakat bile-
şenleri arasındaki ilişkilerin ortaya çıkarılması 
alanyazına önemli bir katkı sağlamaktadır. An-
cak otel işletmeleri bağlamında memnuniyet ve 
sadakat bileşenleri arasındaki ilişkilerin henüz 
yeterince incelenmediği görüldüğünden, bu iliş-

kilerin gelecek araştırmalarda da sorgulanması 
önerilmektedir. 

Araştırmada ulaşılan sonuçlar doğrultusunda 
uygulamaya dönük bazı çıkarımlar yapılabilir. 
Müşteri memnuniyetinin arttırılmasında fonk-
siyonel uyumun benlik uyumundan daha etkili 
olması, otel müşterilerinin sembolik değerlen-
dirmeden çok beklenti-performans kıyaslaması 
yaptıklarını göstermektedir. Dolayısıyla, otel iş-
letmelerinde imaj geliştirme çalışmaları yapılır-
ken otelin sembolik imajından önce fonksiyonel 
imajının vurgulanması önerilmektedir. Diğer ta-
raftan, müşteri memnuniyeti doğrudan eğilimsel 
sadakati etkilemese de sadakatin temel aşamaları 
olan bilişsel ve duygusal sadakati desteklemek-
tedir. Bu nedenle, uygulamada sıkça karşılaşılan 
“memnun müşteri oteli tekrar ziyaret eder” şeklindeki 
düşüncenin “memnun müşteri öncelikle otelin rakip-
lerden üstün olduğuna inanır ve otele karşı bir duy-
gusal bağ geliştirirse bu oteli tekrar ziyaret eder” ola-
rak yorumlanması gerekmektedir. 

Mevcut araştırmanın bazı sınırlılıkları bulun-
maktadır. Bunlardan ilki, benlik uyumunun ger-
çek benlik uyumu boyutuyla sınırlandırılmış 
olmasıdır. Bu nedenle gelecek araştırmalarda 
benlik uyumunun ideal, sosyal ve ideal sosyal bo-
yutlarının (bkz. Sirgy ve Su 2000) müşteri mem-
nuniyetine etkisi incelenebilir. Ayrıca, araştırma-
da müşteri sadakati sadece tutumsal sadakatin 
bileşenleriyle sınırlandırılmış, aktif davranışı 
içeren eylemsel/davranışsal sadakat (bkz. Oliver 
1999) kapsam dışında tutulmuştur. Bunun temel 
nedeni, eylemsel sadakatin ölçümü için sadece 
tekrarlı müşteriden/misafirden (repeat guest) ve-
ri toplama zorunluluğudur. Diğer taraftan Back 
(2005) otel işletmelerinde sadakatin davranış bo-
yutundan çok tutumsal boyutunun önemine dik-
kat çekmektedir. Ancak, gelecek araştırmalarda 
amaçlı örnekleme yoluyla (ya da müşteri listesi-
ne ulaşılarak olasılıklı bir örnekleme tekniğinin 
uygulanmasıyla) belirlenen tekrarlı misafirler-
den veri toplanarak bu araştırmada test edilen 
yapısal model genişletilebilir. 
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